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摘要 
分享是当今“互联网+”的主题，分享能够创造价值，带来快乐和收益。尤
其是对于社交平台的优惠券来说，分享能够为企业创造更好的品牌价值和销量增
长。但是实践发现企业仅通过利益刺激的方式很难增加消费者对社交平台优惠券
的分享意愿。这是因为目前我们正在被语言文字轰炸和包围，如果没有视觉的推
动，文字很难影响消费者的决策。只有“语言的钉子”和“视觉锤”结合才能快
速有效的抢占消费者的心智。视觉形象如同一把有力的锤子，将语言这枚钉子牢
牢的钉在消费者的心中。拟人化就是一种强有力的“视觉锤”，预期性思考也是
一种常用的“语言的钉子”，这两种方式共同作用能够达到感性说服和理性说服
的结合。 
本文的研究问题就在于研究将情绪拟人形象与预期性思考结合后，对社交平
台中优惠券的分享意愿有怎样的影响？ 
本文采用实验法，其中实验一和实验二验证了（1）当预期性思考指向的情
绪与情绪拟人形象一致时，会促进消费者对社交平台优惠券的分享意愿；（2）当
预期性思考指向的情绪与情绪拟人形象一致时，消极情绪的拟人形象比积极情绪
的拟人形象要更能促进消费者对社交平台优惠券的分享意愿。实验三验证了：当
预期性思考指向的时间越近，情绪拟人形象越能促进社交平台优惠券的分享意
愿。 
本文的理论意义在于在将预期性思考和拟人化结合起来研究，为“视觉锤”
和“语言的钉子”的相关研究提供了一种新的方向。同时也拓展了情绪层面的拟
人化研究，将拟人情绪进行分类。管理意义在于为促进社交平台优惠券的快速传
播提供了一种创新有效的方式，运用情绪拟人形象和预期性思考对消费者进行感
性说服和理性说服，促进消费者的分享意愿。  
 
关键词：情绪拟人形象；预期性思考；分享意愿
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Abstract 
Sharing is the theme of “Internet Plus” era, share can creative value and bring 
happiness and benefits. Especially for the social platform coupons, consumer share 
the coupon can create the brand value and sales growth. But the enterprises found that 
it hard to increase the sharing intention only by the way of interest simulations. This is 
because we are surrounded by language. It’s difficult to influence the consumers’ 
decision making if there is no visual simulations. Only the combination of “language 
nails” and “visual hammer” can quickly and efficiently seize the consumers’ mind. 
Visual image just like a powerful hammer, the language nail can be firmly nailed in 
the heart of consumers. Personification is a powerful “visual hammer” and prefactual 
thinking is a common “language nail”. These two ways can achieve the combination 
of emotional persuasion and rational persuasion. 
The question of this paper is to study the effects of emotional personification 
image combined with prefactual thinking on the coupon sharing in the social 
platform. 
We use experimental method to verify the questions. Experiment 1 and 
experiment 2 verify the hypothesis that (1) When the expected emotional of prefactual 
thinking is consistent with the emotional personification image, it will promote the 
coupon sharing intention in the social platform. (2)When the expected emotional of 
prefactual thinking is consistent with the emotional personification image, the 
negative emotional personification image is more likely to promote the coupon 
sharing intention than positive emotional personification image in the social platform. 
Experiment 3 verifies the hypothesis that: When the prefactual thinking points to a 
closer time, the emotional personification image is more likely to promote the coupon 
sharing intention in the social platform. 
The theoretical significance of this paper is the combination of emotional 
personification  image and prefactual thinking, and it provides a new direction to the 
related research of “visual hammer” and “language nail”. In addition, it expands the 
emotional level of personification research and classifies the emotion of 
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personification. 
The management significance is to provide an innovative and effective way to 
promote the sharing intention of coupon in social platform. It can combine the 
emotional persuasion and rational persuasion and then promote the coupon sharing 
intention in social platform. 
 
Key words: Emotional personification image; Prefactual thinking; Sharing intention 
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1 绪论 
1.1 研究背景 
    分享是当今“互联网+”的主题，分享能够创造价值，带来快乐和收益。消
费者通过手机，电脑等可以实现随时随地的信息分享，尤其是对产品促销优惠的
信息和评价信息等的分享，使得消费者在移动互联网上的这种信息分享行为成为
企业关注的重点。2011 年的社交平台营销的行业报告中就已经指出，社交平台
凭借着受众广、扩散快，传播不受干扰等特点已经成为当代企业最为重要的营销
平台之一[1]。企业可以在社交平台上通过用户分享实现成本低廉的营销，精准的
营销定位和快速的信息传播[2][3]。尤其是对优惠券营销，良好的优惠券推广能够
激发更多的圈子群体，从而形成几何级数的传播，创造更好的品牌价值和销量增
长。那么怎么才能更大程度上的促进消费者对优惠券的分享意愿呢？ 
企业实践中发现在优惠券的分享过程中，企业仅仅通过利益诱导的方式很难
在营销中获得成功。这是因为目前我们正在被语言文字所轰炸包围，如果没有视
觉的推动，文字很难影响消费者的行为。只有“语言的钉子”和“视觉锤”结合
才能好有效的强占消费者的心智。视觉形象如同一把有力的锤子，将语言这枚钉
子牢牢的钉在消费者的心智中[4]。 
    拟人化就是一种强有力的“视觉锤”方式，由于社交平台的普及，拟人化方
式在营销中运用的范围越来越广泛。并且，拟人化是将生命力和情感内涵融入到
产品本身，可以说是能够给消费者传达精神上的刺激和享受的一种重要的感性说
服手段[5]，提升企业的说服效果。如，“小茗同学冷泡茶”和 M&M 巧克力豆都
是在社交平台上运用拟人化的成功案例，这些拟人化的形象形成了企业强有力的
“视觉锤”，给企业带来了良好的收益。其中，拟人化的手段使得消费者将产品
或者品牌理解为拥有生命、思维能力及情感的“人类”[6][7]，已有的实践及研究
证实，使用拟人化的营销技巧能够有效地提升消费者的产品喜好程度、正面情绪
[8]。拟人化内在层面的一个重要的维度是情绪的拟人，由于情绪的变化是人类典
型的一种特征标志，所以情绪的拟人化处理可以影响消费者对拟人化真实性的感
知。2015 年皮克斯出品的动画《头脑特工队》，就是将小女孩莱利的五种情绪进
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行拟人化处理，开创了动画界将情绪直接拟人的先例。并且，情绪的拟人化要比
外在层面的拟人化要更能打动人心[9]。 
     另外，预期性思考也是一种企业营销推广中一种常用的“语言的钉子”，如
商场的售货员经常和顾客说“这个品牌很少打折，仅此一天，如果今天不买，错
过了这个机会，以后就要多花很多钱” [10]。预期性思考是引导消费者进行心理
模拟的一种的“语言的钉子”，提供了一种决策的理性思考框架和理性的思考逻
辑，理性分析自己采取不同措施会得到的结果和情绪，产生向上的预期性思考或
者向下的预期性思考，从而产生开心或者悲伤的情绪。同时，预期性思考可以调
动消费者的理性思维系统，进行更加深入和全面的信息加工，从而使得这种思考
的结果影响到消费者的决策行为，也是一种理性说服的方法[11]。但是，在社交平
台的优惠券浏览中这种“语言的钉子”需要与“视觉锤”进行结合，否则很难对
消费者起作用。 
虽然在社交平台上的拟人化会起到“视觉锤”的作用，但是在社交平台上快
节奏、碎片化的浏览过程中人们会忽略拟人形象的不同情绪类型，这时则需用预
期性思考这种“语言的钉子”，在消费者的心智中深深的植入一颗钉子。这是因
为在人类决策过程中的双系统作用下，拟人形象和预期性思考能够结合能够发挥
双系统最大的作用，能够更好的进行感性说服和理性说服，从而最大程度上的影
响消费者的行为决策。 
最后，我们知道时间在人们的日常决策与判断中扮演着重要的角色，也是影
响说服效果的重要因素之一。人们常常在当下和长期收益之间进行决策，特别是
在对未来发生的事情进行决策时[12]。比如当我们预测和准备未来时间时会想：
我怎样才能做得好？我将如何影响结果？若我知道结果会是有什么感受？当一
件事情在未来一个月，一周，一个小时内发生时，随着时间越来越近，产生这种
想法的可能性也慢慢增大[13]。 
一件事在不同的时间发生会有不一样的价值评估，正如在企业的估值中未来
收益需要乘以一定的折现系数才能换算到当下的价值，并且时间越远，折现到当
下的价值越低。个体在价值判断也会随着时间的距离而发生变化。那么，预期性
思考指向的时间不同，对说服的效果必然也会有不一样的影响。 
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1.2 研究问题 
   拟人化是一种重要的感性说服手段，预期性思考也是一种重要的理性说服手
段，两者都能够产生说服效果，给企业带来利益。如何运用好这两种说服方式，
成为企业关心的热点。尤其是在这个社交平台发达的时代，优惠券的分享能够带
来巨大的品牌效应和销量增长。因此，理解怎样才能提高消费者对社交平台上的
优惠券的分享意愿有着重要的意义。本文将对以下的问题进行研究： 
（1）预期性思考与情绪拟人形象结合，对社交平台优惠券的分享意愿有怎样的
影响？ 
（2）在社交平台的优惠券浏览过程中，情绪拟人形象中情绪的不同类型在怎样
的条件下会对消费者的分享意愿影响存在差异性？ 
（3）预期性思考指向的时间的远近不同，对分享意愿的结果有怎样的影响？ 
 
1.3 研究意义 
本研究主要是将情绪的拟人化和预期性思考结合起来分析对社交平台优惠
券分享意愿的影响，具体的来说本文的研究意义主要是以下三个方面： 
第一，目前拟人化的研究多集中于是外在层面的拟人，也有学者开始研究沟
通层面的拟人化，但是在情绪的拟人上的研究则少之又少。本文将情绪拟人形象
分为积极的情绪拟人形象和消极的情绪拟人形象，研究两种情绪状态下的拟人对
社交平台优惠券分享意愿的影响差异性，进行了深入的分析及验证。 
第二，少有文章将预期性思考和拟人化结合起来研究，本文从说服理论的出
发，从理性说服和感性说服的角度来分析情绪的拟人形象和预期性思考对于社交
平台优惠券分享意愿的影响。 
第三，由于时间在消费者行为决策中具有重要的作用，尤其是对预期性思考
的说服效果也会产生一定的影响，那么本文将从预期性思考指向的时间来分析对
社交平台优惠券的分享意愿。 
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1.4 文章结构 
  
本文的文章结构如图1-1所示。 
 
 
图 1-1：文章结构图
    一、绪论 介绍研究背景、研究问题，研
究意义和文章结构。 
梳理回顾拟人化，预期性思考
和社交平台优惠券的分享意
愿的相关研究。 
根据研究问题提出相应假设。 
根据研究假设设计三个实验，
并对运用 SPSS 对实验数据进
行分析。 
 
分析研究的结论，提出研究的
理论意义和实践意义，并提出
本文的研究局限性和未来展
望。 
二、文献综述 
四、研究方法与数
据收集 
 
五、研究意义与 
未来展望 
三、研究假设 
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2 文献综述 
2.1 拟人化对消费者决策的影响 
2.1.1 拟人化研究回顾 
2.1.1.1拟人化定义 
拟人化是指在非人类的事物中赋予人类的特征，使得一定的对象被感知为人
[29]。拟人化的事物能够拥有像人一样的意识、灵魂[30]和人格[31]，甚至是人际关
系[21]。 
情绪的拟人化就是指在非人类的物体上赋予人类的情绪或者特征，使之被看
待为人[28]，拥有人类一样的喜怒哀乐，开心时会笑，悲伤时会哭。积极的情绪
拟人形象就是非人类的物体上赋予积极的情绪特征，如开心的笑，消极的情绪拟
人形象就是在非人类的物体上赋予消极的情绪特征，如伤心的大哭。 
2.1.1.2 文学和艺术领域的拟人化研究回顾 
    拟人化起源于文学领域，是文学创作中的一种主要修辞格，广泛存在于国内
外的各类文学作品中。拟人化的文学创作手法中运用类比的方式在非人类的动
物、植物、天气等上赋予人类的特征，如外在眼睛、鼻子和手脚，情绪上的开心、
悲伤和大哭，动作上的抬手、挣扎、疲乏等。雪莱的诗歌《哀歌》中就运用到了
拟人化的创作手法，“阴云在长敲着丧钟”、“荒凉的大海和深邃的岩洞都放声恸
哭吧！”。雪莱将“阴云”、“大海”、“岩洞”都进行拟人化处理，形象的表达出他
的悲愤心情。鲁迅的短篇小说《伤逝》也运用到了这一手法，“阴沉的上午，太
阳还不能从运力挣扎出来，连空气都疲乏着”，将太阳和空气都采取动作上拟人
化处理，形象的表达了作者内心的疲惫。拟人化相对于拟物来说，能够更大程度
的满足在阅读过程中类比的需求，并且比借喻等手法更容易激发联想。 
同样，拟人化在艺术领域也拥有很长的应用和研究历史，尤其是在动画和儿
童话剧的创作中。动画中的拟人是将外在形象的拟人化，语言的拟人，社会角色
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的拟人等糅合在一起，是基于人类社会的一个综合全面的模拟。1907 年科尔拍
摄《南瓜历险记》，将南瓜进行拟人处理，讲述南瓜在成熟长大后离开农场发生
的种种净现和有趣的事情。1928 年最早期的米老鼠形象诞生，之后沃尔特·迪
士尼拍摄了《轮船威利》，随后这只穿着红绒短裤，带着大头鞋的老鼠开始出现
在各种广告中，受到大众的喜爱。随着技术的发展，二维动画也慢慢转变为三维
动画。皮克斯动画工作室的作品中 80%以上的动画是对非人类的物体进行拟人化
处理，如玩具总动员系列、海底总动员、疯狂动物城等。梦工厂和华纳等动画制
作公司也是如此，都大量的将动物、玩具、植物等等虚拟为人。而在儿童话剧领
域中，大多数都是将我们身边的物品进行拟人化处理，如憨厚的大树、美丽善良
的蝴蝶、狡猾的狐狸等等，以便儿童更容易理解剧情内容。可见，在艺术领域拟
人化不仅为观众带来了更加丰富的审美体验，而且带来了广阔的市场和经济效
益。 
    在面向儿童的作品中普遍采用拟人化的手法，这是由于儿童在发展阶段的思
维方式和心理模式所决定的。早期在艺术领域的拟人化从泛灵论(Animism)的角
度出发，Piaget 和 Inheader 就指出发展后期阶段的儿童思维具有逻辑性，前期和
中期发展阶段的儿童思维则比较简单，没有成型的逻辑思维。如同人类社会发展
的过程，从原始社会早期，到原始社会晚期，再到文明社会的演变[14]。特别是
幼儿时期的儿童难以辨别主体和客体的差异，主要依靠外在形式的对比，图形的
对比来掌握未知的信息。 
因为“泛灵论”在儿童的心理研究中被普遍认可，所以可见拟人化这种符合
儿童思维的方式也就更能够被这个群体所接受，和增强在儿童群体中的影响力
[15]。在面向儿童的戏剧、电影和文学中，各种动物、植物、玩具等等非生命物
体通常都会采用拟人化的形象设计和拟人化的沟通方式来确保儿童能够接受和
理解这些作品。 
2.1.1.3 营销领域的拟人化研究回顾 
（1）广告设计的拟人化 
营销领域的拟人化研究最早从广告设计中开始，上百年前广告公司就已经开
始运用消费者在拟人感知中的经验来进行广告设计，至今仍然被广泛的使用。如，
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